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CULTURE     PLACE      ECONOMY  
Consumption     Mediation    Production  
Demand     Platform    Supply  
Scene/     City      Industry 
Festival    Quarter     Cluster  
Novelty bundling   Urban connections  Institutions and firms    
 
“social   ...   network   ...  markets”3 
 
Intellectual capital  Community context  Intellectual property 
Identity    nowledge     Growth  
Play      Mix/Move    Work 
Creative culture  Creative city     Creative industries 
 
Constructing a creative city requires that all three columns of attributes (in the diagram) are 
nurtured: Culture for ‘emergence’; a place for ‘mixing’; and economy for coordinating. 
The ultimate aim must be to integrate – or at least to broker the tensions among – all three 
‘models’ of the creative industries: CI‐1 (top‐down industry production); CI‐2 (b2b service 
economy) and CI‐3 (bottom‐up cultural productivity).  
                                                            
2 See: http://emergenturbanism.com/urban‐complexity‐in‐the‐practice‐of‐urbanism/ 
3 New definition of creative industries from Potts, Cunningham, Hartley & Ormerod (2008). 
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Practical implications 
What this means in practice is: 
• Combination of IP content and networked relationships, e.g. not just the copyright‐
protected song or album but also the ‘assemblage’ of concert or festival, where 
participation is itself productive for both performers and audiences.  
• Integration of expert and amateur; commercial and ‘gift’ economies. Turn‐taking or 
dialogic approach to development of ideas – e.g. games industry; YouTube. 
• Focus on emergence – experimentation and learning, not pre‐planned structure. 
• Spaces where ‘play’ intersects with ‘work’; and both are globally connected. 
• Networked relations are themselves productive of new ideas, new values: networks 
are not simply pipelines for shifting goods, but part of the creative system. 
• Innovation and growth are based on emergence, experimentation and adaptation, 
not planning and control. 
For policymakers, the strategy for world‐class cities like Beijing will include these elements: 
 The objective of creative policy is to stimulate innovation and the emergence of new 
ideas, not simply to protect copyright or existing players. 
 It’s about ‘productive consumers’ as well as corporate producers – the social 
network determines choices; and the social network produces new ideas. 
 Ideas emerge from mediation, mingling and mixing: they are stimulated when 
‘bundled’ as for example in festivals, where the experience is much greater than 
simple consumption of a performance. ‘Novelty bundling’ or ‘redaction’ will be 
important components of any creative city.  
 A place will be known by its ‘scenes’ rather than by industry clusters; and scenes will 
include ‘transmedia’ platforms – ubiquitous computing, mobile media, and 
networked links to other places. 
 Knowledge is much more than information; it is also relationship, meaningfulness, 
identity and performance – in short, culture. 
 Intellectual capital requires patient ‘investment’ – through support for local as well 
as metropolitan arts, and access to creative expression for both professionals and 
citizens; also through education (formal and informal) in novelty, networks, and 
‘apps’. Digital literacy for all is the best investment when ‘everybody is a publisher.’ 
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Open futures 
Meanwhile, China has to be careful not to import a ‘catch‐up’ model of IP protection from 
the US; instead, seizing the opportunity to ‘leapfrog’ Western creative industries by:  
 investment power (creative clusters)  
 building a domestic consumer market base (creative economy) 
 harnessing creative heft of its own population (creative culture) 
 developing a creative export market, based on growth in all three CI models 
(industry, economy, culture). 
Strategic directions: 
 CI development in China not based on a ‘catch‐up’ model.    
 Developing a comprehensive creative industries strategy covering all three levels 
(industry; economy; culture) 
 China's efforts to develop a global media presence, to grow its film industry, to buy 
into international brands and to list its web companies on international stock 
exchanges are part of a policy to shift from creative industries to a creative society 
(Li Wuwei). 
Potential future scenario: 
 the West will import creative industries strategies, as well as cultural goods and 
services, from China;  
 China will export the creative industries concept (along with cultural goods and 
services) to other emergent economies – the BRI(C)KS 
The Creative Industries are evolving, complex, adaptive, and open networks. To understand 
them properly requires constant attention to the dynamics of change, and an 
interdisciplinary dialogue between economics and culture, business and government, 
research and action. That is what meetings such as this 5th Creative China Harmonious 
World international Forum on Cultural Industries can foster. 
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